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La evolución de las nuevas tecnologías va creciendo con el tiempo y las 
empresas que mejores se adaptan son las que sobreviven en el mercado, por 
eso es importante para las marcas que estén atentos en donde se encuentra 
su público, para poder obtener la mejor visibilidad posible, adaptando de esta 
manera sus campañas que viene realizando en ellas. 
 
Es por esto que, ahora las empresas no solo venden en puntos de venta físico, 
sino que, también tienen como aliado las plataformas virtuales para llegar a sus 
clientes, destinando en estos medios su publicidad. 
 
En la actualidad, la cantidad de personas que permanece conectada es 
abrumadora, siendo una generación totalmente tecnológica, por lo que es 
importante que las marcas también tengan presencia donde se encuentra su 
público. 
 
Una campaña de marketing digital puede causar un aumento en las ventas de 
una marca, al mismo tiempo que la va posicionando en el mercado y genera 
confianza, ya que, en el Perú aún existe un poco de desconfianza con el tema 
de las compras por internet. 
 
La presente investigación busca aumentar las ventas de la marca Chance 
Clothing a través de un plan de Marketing Digital en Lima Metropolitana en el 
NSE B - C, implementando herramientas que permita al público tener un 
acceso más rápido de compra. 
 
 6  
 
En el capítulo 1 de la investigación se plantea el problema que está 
enfrentando la marca, al mismo tiempo, se identifican los objetivos generales y 
específicos que se quieren lograr con la campaña. 
 
En el capítulo 2 de la investigación se habla sobre la situación actual de la 
marca y sus características, cuál es su público objetivo, sus competencias 
directas e indirectas, los mercados totales y los específicos. 
En el capítulo 3 se toca el estudio que se realizó para la investigación de 
mercado y el plan de marketing, que se desarrolla a través de encuestas, 
estrategias y tácticas para la planificación de la campaña 
 
En el capítulo 4 de la investigación se desarrolla la estrategia publicitaria, con 
el fin de obtener el concepto creativo. 
 
En el capítulo 5 de la investigación se hace referencia a la estrategia creativa, 
los tonos de comunicación que se aplica, la idea de la campaña publicitaria y 
los recursos creativos que se implementarán. 
 
En el capítulo 6 se hace referencia a la estrategia de medios que se utilizará 
























PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
 
1.1 Tema: Plan de Marketing Digital para aumentar las ventas de la 
marca Chance en su línea de ropa para hombres. 
 
Para comprender este trabajo es necesario repasar algunos conceptos del 
marketing y cómo ha ido desarrollándose en el transcurso de los años, 
llegando al marketing digital y ver cómo se relaciona en el sector de la moda, el 
cual, es el propósito de este trabajo. 
 
1.2 Definición de Ventas 
 
Puesto que la marca escogida se dedica a la comercialización de un producto 
(ropa para hombres), es necesario saber a qué nos referimos exactamente 
cuándo hablamos de ventas. Una venta es un intercambio entre un cliente (el 
que compra) y una empresa (el que vende), que es representado por un 
vendedor, el cual, es el que tiene contacto directo con el comprador. 
 
La American Marketing Association lo define como una secuencia de acciones 
desarrolladas para fomentar la compra por parte del comprador de un producto 
y/o servicio. Las ventas puedes ser presenciales o por vía telefónica, a través 
del internet u otros medios de relación. El procedimiento normalmente requiere 
fases tales como la evaluación de las necesidades del consumidor, la 
apariencia de las cualidades del producto y los beneficios para aproximarse a 
esos requerimientos y la negociación sobre el precio, la entrega y otros 
componentes. (Dictionary of Marketing Terms - AMA, 1995) 
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Ahora que tenemos claro de qué se tratan las ventas, llegamos a un punto 
donde existe confusión entre los conceptos de ventas y marketing, no nos 
referimos a lo mismo, si bien es cierto si están relacionadas. José Cabello 
explica que ambas son parte del mismo todo, no puede existir una sin la otra y 
el éxito de un negocio radica en el éxito de estas dos partes fundamentales. (J. 
Cabello, 2016)  
 
Sin embargo, ventas es todo lo que se refiere al cierre de ventas para obtener 
un acuerdo o contrato. 
 
1.3 Definición de Marketing 
 
Puesto que se habían entrelazado los conceptos de Marketing y Ventas, 
empezaremos definiendo qué es el Marketing:  
 
Según la teoría que explica la universidad ESAN el marketing reside en 
estrategias que permitan calcular su alcance y trabajar para persuadir a sus 
potenciales consumidores que una empresa es la que mejor para ellos. Es el 
mensaje que acondiciona el panorama para realizar la venta. Puede apoyarse 
en la publicidad, los medios de comunicación social, las relaciones públicas, 
marketing viral, la publicidad directa y la marca relacional. (ESAN, 2016) 
 
Para esclarecer aún más el concepto iremos al libro de Diego Monferrer Tirado, 
donde nos indica que al marketing hay que comprenderlo como una filosofía de 
negocio, que se enfoca en el consumidor.  Para esto, es esencial que la 
compañía sea capaz de reconocer las necesidades de sus clientes, de 
desarrollar y diseñar ofertas ajustadas a las mismas, y transmitirlas y hacerlas 
llegar de forma adecuada a su mercado. Teniéndolo de base, esta filosofía de 
negocio se asentará en un conglomerado de técnicas de comercialización 
afiliadas a la operatividad de acciones de respuesta a los mercados. (Diego 
Monferrer, 2013: 15 - 16) 
David Pérez e Isabel Pérez nos indican que la clave en el Marketing en una 
empresa es que sus objetivos se basen en la determinación de las preferencias 
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y necesidades de los consumidores; lo que demanda que la compañía 
fabricante de productos facilite a dichos consumidores medios más apropiados 
que la competencia, para que, la satisfacción de sus necesidades se realice de 
manera eficiente. (David Pérez e Isabel Pérez Martínez de Ubago, 2006: 12 - 
13) 
Por lo tanto, podemos decir que el marketing se centra en las necesidades del 
público y no al revés, por lo que las empresas siempre deben estar al tanto de 
qué es lo que quiere su público. 
1.4 Diferencias entre Ventas y Marketing 
 
Ya habíamos visto anteriormente que las ventas y el marketing no pueden ir 
por separados, es más, son complementarios y las dos van de la mano, pero 
¿cuáles son las diferencias? ¿Cómo podemos identificarlas? 
 
Como ya habíamos definido anteriormente el marketing consiste en medir el 
alcance y centrar el trabajo en convencer a los clientes que una empresa es la 
mejor para ellos. Pero ¿qué son las ventas? 
 
Según la universidad ESAN el proceso de venta reside en la interacción 
interpersonal. Normalmente se realiza por un ‘face to face’, llamadas, y la 
creación de redes. Nos referimos a que se acopla con el cliente potencial de 
forma personal. La mayoría de veces, el cliente potencial se ha presentado al 
área de ventas a través del trabajo de marketing. (IBIDEM) 
Para tener más claro las características diferenciadoras de ambos conceptos, 
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Tabla 1: Diferencias entre marketing y ventas 
 
Fuente: Página web de ESAN 
Según Sergi hay solo una diferencia entre ambos conceptos, pero que es 
bastante grande, nos referimos al enfoque, se dice que la gran diferencia entre 
las viejas compañías y las modernas es que, las viejas están centradas al 
producto, es decir, a las ventas; en cambio las modernas están enfocadas en el 
cliente, es decir, a satisfacer sus necesidades. (Sergi Larripa, 2015) 
1.5 Web 1.0 
 
En esta parte del trabajo empezaremos hablar sobre la evolución de la Web, 
pero primero debemos preguntarnos ¿A qué nos referimos con Web 1.0 y 
cuáles son sus características? 
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La web 1.0 se inicia en los años 60’s y nos referíamos a esas páginas estáticas 
donde normalmente no se cambiaba el contenido, donde se usaba un formato 
básico de HTML para presentar información al público. 
 
Esto quiere decir que la Web 1.0 solo es de lectura, y no existe la interacción 
con usuarios, por lo que solo consumirán la información que establezca el 
diseñador web. 
 
Como dice Kevin la Web 1.0 se caracteriza por ser básica, ya que solo incluye 
navegadores de solamente texto. Posteriormente, apareció el HTML y se hizo 
más agradable a la vista, dando paso a un nuevo navegador visual, es decir, ya 
no textual.  Inicialmente la WEB 1.0 los usuarios no podrían interactuar con el 
contenido, eso quiere decir, que no habían comentarios, respuestas, citas, etc. 
Sólo estaba limitado a lo que el web máster subiera y/o publicara en dicha web. 
Al aparecer el HTML se emplearon imágenes, pero éstas eran estáticas, sin 
movimiento, no eran dinámicas para el usuario. (Kevin F, 2012) 
Hasta aquí nos queda claro que en la actualidad la web 1.0 quedó obsoleta y 
es ahí donde aparece la web 2.0 que explicaremos a continuación. 
1.6 Web 2.0 
 
El año en el que nace esta expresión es en el 2004 y en este punto sucede 
algo importante, y es que el consumidor de contenidos deje de ser pasivo y 
pasa a interactuar. Esa es la característica principal de la web 2.0, ya que las 
webs dejan de ser sólo para brindar información, y ahora pueden obtener 
respuesta de los usuarios. 
Cómo nos explica Francisco José Ruiz la Web 2.0 consiste en el cambio de 
papel del usuario en la red, que pasó de ser un visitador o lector a ser un 
lector-escritor. Hace algunos años uno de los mejores ejemplos de este formato 
son los blogs o weblogs, y posteriormente los wikis, sitios colaborativos donde 
se va construyendo conocimiento con las diferentes aportaciones de muchos 
usuarios. Con esta nueva filosofía de manejo de la red aparece una nueva idea 
de clasificación de la información, según sus propias ‘etiquetas’. (J. Ruiz, 2009) 
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Gracias a la elaboración de nuevas herramientas y tecnologías, hace que la 
información que se maneja en la web y su flujo dependan del comportamiento 
de los usuarios, siendo ellos ahora quienes toman las riendas de la 
información, teniendo un acceso más fácil y su participación y construcción de 
contenidos. 
Algunas de las características principales según Lorenzo García son: 
• “Interactividad. Hace posible la comunicación total, bidireccional 
y multidireccional; la relación se convierte en próxima e inmediata. 
• Aprendizaje colaborativo. Al promover el trabajo grupal y el 
cultivo de actitudes sociales; permite aprender con otros, de otros 
y para otros, a través del, intercambio de tareas e ideas, estos 
aprendizajes se desarrollan de forma más o menos guiada 
(cooperativo). 
• Multidireccionalidad. Existe gran facilidad para que respuestas, 
opiniones y documentos tengan simultáneamente diferentes y 
multiplex destinatarios, seleccionados a golpe de “clic”.  
• Libertad de edición y difusión. Ya que, todos pueden editar sus 
trabajos y difundir sus ideas, pueden ser conocidos por multitud 
de internautas”. (Lorenzo García Aretio, 2007) 
Ya en este punto hay que mencionar algo un muy importante, y es la aparición 
de las redes sociales, donde internet pone a nuestra disposición ciertas 
herramientas que nos faciliten la comunicación y la información entre usuarios. 
1.6.1 Redes sociales 
Cabe resaltar que estos medios son utilizados a diario por los usuarios, se ha 
vuelto tan fuerte que todas las marcas y empresas tienen presencia en ellas 
para poder interactuar con sus públicos. Pero ¿a qué nos referimos con redes 
sociales y cuál es su uso? 
Para que nos quede claro la definición de lo que es una red social, utilizaremos 
el concepto de los autores Boyd y Ellison, donde sostienen que una red social 
es un servicio que proporciona a las personas construir un perfil público o 
 13  
 
semipúblico dentro de un sistema definido, estructurar una lista de otros 
usuarios con los que comparten una relación, y recorrer su lista de conexiones 
y las realizadas por otros dentro del sistema. Estas autoras desarrollaron un 
apartado en el cual se precisa la historia de las redes sociales, desde la 
aparición del primer sitio en 1997, llamado SixDegrees.com hasta la llegada de 
Facebook (everyone) en 2006. (Boyd y Ellison, 2007) 
Según Bartolomé las redes sociales son un reflejo a lo que en la antigüedad se 
mostraba mediante socio gramas: una sucesión de puntos que representa a los 
individuos, notablemente personas, que se encuentran unidos a través de 
líneas que representan relaciones. Lo que aporta la Web 2.0 es la capacidad 
de crear redes sociales juntando a individuos que se encuentren alejados 
físicamente y en un gran número. Es decir, que frente al tradicional criterio de 
poder de una red social, que se basa en el poder de los individuos, ahora 
aparece otro ligado al número de individuos. La importancia de estos tal vez 
sea uno de los aspectos donde el Internet ha cambiado los mecanismos de 
poder. (Bartolomé, 2008) 
Por las definiciones vistas hasta el momento, todas concuerdan que los 
individuos que participan tienen algún criterio en común, similitudes, intereses 
comunes, creando así una comunidad donde intercambian información, datos y 
contenidos que les interesen. 
 
Clasificación de redes sociales 
 
Ahora que sabemos que las redes sociales hacen que personas de todos los 
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A. Por su público objetivo y temática  
Redes sociales horizontales  
Son aquellas dirigidas a todo tipo de usuario y sin una temática 
definida. Los ejemplos más representativos del sector son 
Facebook, Twitter, Orkut, Identi.ca. 
Redes sociales verticales  
Están concebidas sobre la base de un eje temático agregado. Su 
objetivo es el de congregar en torno a una temática definida a un 
colectivo concreto. En función de su especialización, pueden 
clasificarse a su vez en:  
a. Redes sociales verticales profesionales: Están 
dirigidas a generar relaciones profesionales entre los 
usuarios. Los ejemplos más representativos son Viadeo, 
Xing y Linked In.  
b. Redes sociales verticales de ocio: Su objetivo es 
congregar a colectivos que desarrollan actividades de ocio, 
deporte, usuarios de videojuegos, fans, etc. Los ejemplos 
más representativos son Wipley, Minube Dogster, Last.FM 
y Moterus.  
Redes sociales verticales mixtas: Ofrecen a usuarios y 
empresas un entorno específico para desarrollar actividades tanto 
profesionales como personales en torno a sus perfiles: Yuglo, 
Unience, PideCita, 11870.  
B. Por el sujeto principal de la relación  
Redes sociales humanas  
Son aquellas que centran su atención en fomentar las relaciones 
entre personas uniendo individuos según su perfil social y en 
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función de sus gustos, aficiones, lugares de trabajo, viajes y 
actividades. Ejemplos: Koornk, Dopplr, Youare y Tuenti.  
Redes sociales de contenidos  
Las relaciones se desarrollan uniendo perfiles a través de 
contenido publicado, los objetos que posee el usuario o los 
archivos que se encuentran en su ordenador. Ejemplos: Scribd, 
Flickr, Bebo, Friendster.  
Redes sociales de inertes  
Conforman un sector novedoso entre las redes sociales. Su 
objeto es unir marcas, automóviles y lugares. Entre estas redes 
sociales destacan las de difuntos, siendo estos los sujetos 
principales de la red. El ejemplo más llamativo es Respectance.  
C. Por su localización geográfica  
Redes sociales sedentarias  
Este tipo de red social muta en función de las relaciones entre 
personas, los contenidos compartidos o los eventos creados. 
Ejemplo: Rejaw, Blogger, Kwippy, Plaxo, Bitacoras.com, Plurk.  
Redes sociales nómadas  
Este tipo de redes se componen y recomponen a tenor de los 
sujetos que se hallen geográficamente cerca del lugar en el que 
se encuentra el usuario, los lugares que haya visitado o aquellos 
a los que tenga previsto acudir. Los ejemplos más destacados 
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D. Por su plataforma  
Red social MMORPG y metaversos  
Normalmente construidos sobre una base técnica Cliente-Servidor 
(WOW, SecondLife, Lineage).  
Red social web  
Su plataforma de desarrollo está basada en una estructura típica 
de web. Algunos ejemplos representativos son MySpace, 
Friendfeed y Hi5”. (Burgueño, 2009) 
1.7 Marketing Digital en el ámbito de la Moda 
 
Llegados a este punto, es necesario hablar como influye el marketing digital en 
el ámbito de la moda y cómo reaccionan los usuarios hacia ellos, puesto que 
estamos en un mundo donde las personas tienen más poder, y lo que hagan 
las marcas a través de los medios digitales puede ser determinante en su 
productividad. 
 
1.7.1 El poder de los consumidores 
Según Silvina Moschini en su trabajo de Claves del Marketing Digital sostiene 
que la forma en que consumidores se relacionan entre ellos y con las marcas 
ha tenido grandes cambios. Al estar cada vez más conectados hubo un cambio 
de paradigma, lo que quiere decir que, los usuarios logran ubicarse en una 
posición de poder nunca antes vista hasta el momento. Antiguamente, la 
comunicación entre los consumidores y empresas era determinada por las 
compañías, donde por lo general, eran estas las que decidían cómo, cuándo y 
por qué se comunicaban con su público. Hoy en día, un cliente descontento 
puede ser motivo de una crisis que perjudique la imagen de la empresa. 
(Silvina Moschini, 2012) 
Cómo vemos el cambio de roles en los usuarios ha sido un cambio 
fundamental, ahora ahondando más en el tema ¿cómo relacionamos a los 
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social media con la moda? Hay diversas respuesta para esta pregunta, y 
después de haber investigado sobre ambas ramas, me atrevería a decir que 
tanto la moda y las redes sociales expresan la identidad de cada persona. 
 
Para eso debemos tener en cuenta que lo visual es transcendental en el sector 
de la moda, y es lo que lo hace atractivo al consumidor y lo hace uno de los 
temas más representativos en la web. Por lo que podríamos decir que una de 
las mejores oportunidades para las marcas de moda es recurrir al marketing 
visual. 
 
1.7.2 Planificación de marketing en redes sociales 
 
Para este punto específicamente veremos cómo se planifica un plan de 
marketing según Silvina en su trabajo Claves del Marketing Digital:  
 
“Como en cualquier actividad comercial, lo primero que se hace 
es planificar, permitiéndonos definir de forma correcta los pasos 
que se deben seguir, evaluar los resultados y optimizar el 
rendimiento: 
1) Definir objetivos  
¿Para qué queremos tener presencia en las redes sociales? Lo 
primero es preguntarnos qué objetivos queremos lograr, por 
ejemplo: aumentar las visitas a la web, aumentar la visibilidad 
online de la marca, promocionar productos, etc. 
2) Determinar los medios para la acción 
No todas las redes sociales son iguales, por lo tanto, al planificar, 
debemos definir cuáles son los medios que se adapten mejor para 
cada acción. También podemos pensar la estructura al revés, es 
decir, qué acciones son las que mejor se adecuan a cada 
plataforma. Principalmente no debemos olvidarnos de determinar 
de forma correcta cuál es el público al que nos dirigirnos.  
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3) Definir una estrategia de contenidos  
Antes de empezar con una estrategia en medios sociales, es 
importante desarrollar un plan de contenidos que tenga 
consistencia a futuro. Es decir, siempre debemos tener presente 
que los medios sociales no son sólo un canal de venta. Agobiar a 
los navegantes con ofertas, promociones y publicidades 
puede ser negativo y hacer que los usuarios huyan de nuestros 
portales en redes sociales.  
Seleccionar criterios y herramientas de medición  
En este punto debemos determinar parámetros de seguimiento 
que estén basados en los objetivos planteados para nuestra 
acción. Al fin de cuentas, lo importante es no perder de vista que 
existen las herramientas y los parámetros de medición adecuados 
para evaluar con exactitud el rendimiento de cualquier acción de 
marketing en redes sociales. 
5) Establecer puntos de evaluación y optimización  
Una de las principales ventajas que tiene la realización de 
marketing por Internet es que podemos obtener total 
transparencia respecto al desempeño de nuestras acciones. Es 
posible evaluar con exactitud qué tipo de acciones o contenidos 
atraen más al público al que apuntamos, cuáles son los 
momentos indicados para cada tarea y los canales que generan 
mejores resultados. 
6) Los contenidos, una clave para el éxito  
Las marcas en la actualidad se ven obligadas a interactuar. Pero 
antes que esperar la participación de los usuarios, en la red social 
lo ideal es ir a buscar el contacto, impulsar al usuario para que 
nos hable, tratar de movilizarlo para alimentar la relación con 
nuestra empresa”. (IBIDEM) 
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Todo lo visto hasta ahora nos lleva a hacernos una pregunta muy importante 
¿Cómo se encuentra en la actualidad la situación del sector de la moda 
dentro de los medios digitales? 
En el trabajo realizado por la Escuela superior de Moda y Protocolo nos indican 
lo siguiente:  
“Según el estudio 'Brand Keys Fashion Index' realizado en 
septiembre de 2013 por la consultora Brandkeys, especializada 
en medir el engagement de las marcas, la importancia de las 
marcas de moda ha crecido para los consumidores.  
Los compradores esperan cada vez más de las marcas y sienten 
más conexión emocional hacia ellas. Esta conexión que sienten, 
da lugar a que demanden comunicarse con ellas en el entorno 
digital y en redes sociales, con una comunicación bidireccional, 
transparente y sobre todo que les aporte valor”. (Escuela superior 
de Moda y Protocolo, 2014) 
Por lo visto hasta ahora, queda claro que las marcas no deben centrarse solo 
en publicidad y promociones, sino que tienen que generar contenido de valor 
para conectar con su público. 
1.7.3 Tipos de plataformas de venta en internet 
Esta clasificación está basada en el trabajo de Lucía García Salas donde 
sostiene que dependiendo el tipo de establecimiento de venta online, al igual 
que, en tiendas físicas se pueden considerar los siguientes tipos de tiendas: 
A. Tiendas dedicadas a una sola marca online 
Las tiendas dedicadas a una sola marca consisten en plataformas 
de e-commerce que se centran en una sola marca. Existen 
tiendas online que son muy similares al negocio físico y otras que 
sólo existen online, por ejemplo la firma Mango (Imagen 1), que 
se ha renovado exponiendo las tendencias y el street style. 
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Fuente: mango.com (2015) 
B. Tiendas multimarca online 
Esta modalidad de tiendas online, también denominada 
plataforma de venta full Price, selecciona el tipo de ropa que se 
desea vender online creando así una marca propia. Las tiendas 
multimarca operan como intermediarios, y proporcionan el acceso 
de consumidores y usuarios a productos de varias marcas. Para 
el desarrollo de las funciones de distribución aprovechan las 
oportunidades que les ofrece el medio, creando economías de 
escala y alcance. 
La tienda multimarca más conocida en la red por su consistencia, 
por su volumen de visitas y ventas, y por la calidad de los 
productos es Net-a-Porter. Esta tienda online vende artículos de 
lujo a través de website sofisticada y contemporánea (Imagen 2). 
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Imagen 2: Home de la página de Net-a-Porter 
 
Fuente: net-a-porter.com (2015) 
C. Grandes almacenes online 
En general, los grandes almacenes también tienen tienda online. 
Actúan como intermediarios ya que almacenan, ofrecen, venden y 
distribuyen los productos entre los productores y consumidores. 
Por ejemplo la marca británica Harrods es la tienda más grande 
del Reino Unido (Imagen 3), la más famosa del país y quizás una 
de las más famosas del mundo. 
 
 22  
 
Imagen 3: Website de Harrods 
 
Fuente: harrods.com (2015) 
D. Outlets Online 
Se denominan outlets a los lugares, generalmente alejados de las 
ciudades donde muchas firmas dan salida a productos 
almacenados y no vendidos. 
El Corte Inglés por ejemplo apuesta fuerte por el e-commerce 
mejorando cada vez más su estrategia de venta en el canal online 
y ofreciendo nuevos servicios como la apertura de Primeriti 
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Imagen 4: Website de Primeriti 
 
Fuente: primerity.com (2015) 
E. Clubs de venta privada 
En el canal online ya existían los clubs de venta privada donde las 
firmas se deshacían de sus excedentes mediante profesionales 
que organizaban ventas a menor precio para un reducido número 
de personas. Así los clubs de venta privada por internet venden 
los stocks de importantes marcas con grandes descuentos sólo 
para los miembros del club que pueden acceder a estas ofertas 
por un tiempo limitado. 
Por ejemplo, Privalia (Barcelona, 2006) ha conseguido comer 
terreno a outlets con presencia física. Su público objetivo es 
relativamente joven con un nivel socioeconómico medio-alto, que 
cada vez más se va adaptando a los nuevos tiempos y, por tanto, 
a la compre online (Imagen 5).  
 
 




Imagen 5: Website de Privalia 
F. Conceps Stores Online 
Los concept stores de una marca de moda son las tiendas 
insignia que recogen y reflejan el universo de la marca de la 
manera más cuidada y lujosa posible. Son tiendas más vinculadas 
a lo emocional que al producto en sí. 
Igual que ocurre con los outlets, las webs de los concept stores 
pueden ser publicitarias o pueden, además, ofrecer venta online. 
En cualquiera de los dos casos están vendiendo un sello o un 
espíritu como, por ejemplo, la mítica tienda de Paris, Collete o 10 
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Imagen 6: Website de 10 Corso Como 
 
Fuente: 10corsocomo.com (2015) 
(Lucía García Salas, 2015, páginas: 21 -  28) 
 
1.9 Planteamiento del problema 
 
1.9.1 Problema General 
 
¿A través de un plan de Marketing Digital se podrán aumentar las ventas de la 
marca Chance en Lima Metropolitana en el sector socioeconómico B, C? 
 
1.9.2 Descripción del ambiente 
 
La marca Chance es una marca de ropa independiente iniciado el 3 de 
septiembre del 2016 en Lima, Perú. Actualmente cuenta con un puesto de 
venta directa con el cliente en La Feria de Barranco (Jr. Unión 108, Barranco, 
Lima) y tiene presencia en Facebook e Instagram por el cual también destina 
ventas online a través de ellas. Aparte de eso también trabaja producciones a 
pedidos de clientes al por mayor, todo bajo el registro de la marca. 
 
Teniendo en cuenta que la moda masculina ha ido creciendo durante los 
últimos años, Chance apostó por un diseño clásico para hombres, dándole 
unos toques de diseño para mantener la sobriedad en las prendas. Y también 
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le toman mucha importancia en la variedad de colores para tener un alcance 
mayor de público. 
 
Gracias al tiempo que lleva la marca dentro de La Feria de Barranco, 
actualmente se encuentra en una de las mejores posiciones en el medio de la 
Feria, de momento, Chance solo cuenta con diversidad de polos, y debido a 
eso, cuenta con otras dos marcas dentro de su stand para complementar la 
marca con shorts, camisas, pantalones, etc. 
 
Aunque actualmente dentro de la feria hay una competencia alta, con otras 4 
marcas de ropa para hombres que son: Ikarus, MKCK Clothing Brand, ID 
Clothing y Colgador de madera. Por lo que es muy importante encontrar esos 
factores diferenciadores para sobresalir de la competencia. 
 
1.9.3 Descripción de los hechos específicos del problema 
 
• Los problemas de la marca Chance empiezan con la caída de ventas 
online, al posicionarse y centrarse sólo en La Feria se dejó de lado 
las cuentas online, y no se llegó a implementar una web donde los 
clientes puedan realizar compras. Por lo que llevó a un 
estancamiento en redes sociales, donde ya no hay consultas sobre 
las prendas ni un aumento en los likes de la página. 
• La marca no tiene definido el tipo de público al cual se dirige, por lo 
que no se tiene una idea clara de cómo segmentar el mercado al 
momento de pautear vía online. 
• La marca se olvida de generar un lazo con su público, lo que hace 
que solo se realicen ventas de clientes que van a la feria y por 
consecuente les guste algún modelo, pero no que los clientes vayan 
a buscar a la marca para comprar. 
• La marca no genera contenidos de calidad y de alto impacto para sus 
clientes, la importancia del contenido en la actualidad para los 
nativos digitales es sumamente importante, ya que la competencia en 
este medio es mucho más alta que en la feria. Hay muchas más 
marcas y con buenos productos. 
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• En lo que respecta con las ventas online, la marca siempre tuvo 
dificultades con el tema de la desconfianza, ya que en el Perú es 
muy difícil de conseguir, y darle la total seguridad al cliente de 
entregar su dinero por esta vía. Por lo que se necesitan usar una 
comunicación adecuada que genere confianza y no tengan miedo de 
comprar por internet. 
• Chance no realiza fotos de alta calidad para mostrar sus productos, 
en la actualidad, la imagen es la más importante, el cómo mostrar el 
producto, y que se pueda apreciar de la mejor manera para generar 
el interés necesario con el público y haga el primer contacto con la 
marca. 
• Poca interacción con el público a través de los ‘social media’. 
 
1.9.4 Posibles causas 
 
Estos son posibles causas que determinan el problema: 
 
1. Darle poca importancia o un descuido en las estrategias de marketing 
digital. 
 
La empresa al entrar en La Feria y dedicarse netamente a las ventas en punto 
de venta, dejó de lado las redes sociales. Y por lo tanto no genera un contacto 
con el cliente. 
 
El bajo contenido en redes hace que la marca pase desapercibida y sea una 
marca más. La marca no genera una optimización SEO y tampoco invierte en 
un posicionamiento SEM. De hecho, no cuenta con una estrategia para que los 
potenciales clientes tomen interés a la marca. 
 
Tampoco cuenta con una página web, que es vital para generar confianza y 
que el cliente sepa que está tratando con una marca real. Y aparte, se pierden 
ventas online, ya que no cuenta con una tienda virtual donde el cliente pueda 
hacer click y comprar. 
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2. No cuenta con un área de marketing. 
 
En Chance, al ser una empresa pequeña y que recién inicia, no cuenta con un 
área destinado a las actividades de marketing o de investigación de mercado 
para que pueda lograr el posicionamiento debido en el mercado. 
 
3. Mal manejo de los medios digitales. 
 
Si ya habíamos mencionado que las redes sociales se descuidaron por la 
tienda física, el poco contenido que tiene se basa en mostrar el producto y dar 
precios, sin conseguir un egagement con el cliente, simplemente lo usan como 
una plataforma para mostrar el producto, cuando debería ser un medio por el 
cual interactuar con el público con contenido de calidad, logrando así un alto 








Ya a punto de terminar la carrera y ser un profesional, siempre me ha llamado 
la atención desempeñarme en el campo de la publicidad y marketing. Es por 
esta razón, que en cada trabajo en los cursos que llevamos en pregrado, 
mostré el máximo interés y con ganas de resolver los problemas de la manera 
más creativa posible. 
 
Por otro lado, esta marca ‘Chance’, es un pequeño proyecto que inicié cuando 
estaba en pregrado, y elaborar mi trabajo sobre mi marca me genera mucha 
más pasión para hacer bien las cosas y destacar mi marca. Y una de las cosas 
que quiero implementar por mi mano propia es la página web, ya que fue el 
curso que más me gustó de mi carrera, y por eso quiero ser yo mismo quien 
elabore el canal de venta virtual de mi marca. 
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No va ser sencillo, ya que hablamos de una empresa pequeña con recursos 
económicos necesarios, pero si algo aprendí en pregrado es que no hace falta 
una gran cantidad de dinero para hacer cosas de calidad y que sean 
memorables, de esta manera lograré que mi marca de ropa para hombres sea 




Pese a no tener una experiencia formal en una empresa en el ámbito de 
publicidad y/o marketing, siempre he tenido que llevar de alguna forma ese 
aspecto con mi marca desde que lo inicié, y los conocimientos adquiridos en la 
universidad me permitirán elaborar una buena estrategia para mi marca. 
De esta manera, en base a la investigación realizada podré implementar las 
mejores estrategias publicitarias para lograr el objetivo del trabajo y así lograr, 




Para poder realizar este trabajo es necesario disponer de tiempo y dinero, 
como lo había mencionado al ser una empresa pequeña los recursos 
económicos son limitados, aunque sabemos que el medio digital es un canal 
económico para las empresas, si quiero lograr un buen resultado se debe 
conseguir una inversión mínima necesario para lograr los objetivos, por fortuna 
la marca al salir de campaña navideña cuenta con un recurso destinado para 
esta investigación. 
 
Sabemos que en la actualidad los medios digitales son vitales para las marcas, 
por eso se potenciará la web implementada con el uso de SEO y lograr su 
posicionamiento en el buscador más importante ‘Google’. A lo que se le 
complementará estrategias diseñadas en redes sociales como Facebook e 
Instagram, usando el pauteo pagado para las publicaciones y se creará un Blog 
para interactuar con clientes sobre temas de la Moda.  
Al ya tener separado el recurso económico necesario, estoy dispuesto a invertir 
en este proyecto ya que es para el beneficio de ella y para obtener más 
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ganancias, haciendo que esta estrategia, pueda incrementar las ventas de la 
empresa, para darle el crecimiento necesario para la marca. 
 




Este trabajo de investigación le serviría a la marca para incrementar sus ventas 
y de esta manera lograr un crecimiento para la empresa en el rubro de la moda 
masculina. Para esto se requiere una estrategia online haciendo que se 
convierta en un canal de venta y también teniendo un soporte offline con el fin 
de que el público pueda visitar físicamente a la empresa para adquirir prendas. 
Aparte, como mencioné en una parte del trabajo, algunos piensan que las 
estrategias digitales, los planes de marketing o los trabajos de investigación 
solo sirven para empresas medianas o grandes, cuando en realidad, es vital 
para toda empresa sea pequeña o grande. 
 
De esta manera daré a conocer cómo se desarrolla una campaña digital con 
una marca de ropa para hombres y cómo se implementa el E-commerce como 
una herramienta de ventas. Ya que el principal objetivo de este trabajo es que 
con las estrategias digitales se aumenten las ventas de la marca, para que así, 




Este trabajo es rico y potente porque permite ver a fondo como se desarrolla un 
canal E-commerce para una campaña digital de una marca de ropa para 
hombres. Si bien la competencia es fuerte en este medio por la cantidad de 
marcas independientes que hay en el Perú, no hay un trabajo de investigación 









La marca Chance lleva en el mercado poco más de un año, y durante este 
tiempo si bien es cierto que las ventas online han caído, las ventas en tienda 
en La Feria de Barranco y el crecimiento que ha tenido en ella es notable, 
teniendo uno de los mejores puestos posicionados dentro de la feria, por otro 
lado, el atender pedidos externos al por mayor ha logrado que la marca tenga 
una rentabilidad estable. 
 
Pero actualmente, sabiendo la potencia que tiene el medio digital, se está 
perdiendo mucho al no implementar estrategias en ella, por lo que debe 





El proyecto es posible realizarse ya que la inversión en medios digitales es 
mínima en comparación a los medios tradicionales, por eso se analizará al 
público objetivo para saber qué es lo que quieren y poder ofrecérselo con 
contenido de calidad. 
 
Este trabajo y las estrategias que se planteen en ella tienen el fin de lograr 
ventas mayores, por eso la marca está dispuesta a cumplir con la inversión 




1.9.6.1 Obejtivo General 
 
El objetivo general es aumentar las ventas de la marca Chance en un 20%, con 
respecto al año anterior (Anexo1), representando las ventas online un 30% del 
total, a través de, un plan de Marketing Digital en Lima metropolitana. 
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1.9.6.2 Objetivos específicos 
 
• Mejorar el posicionamiento de la marca en el público limeño en el 
plazo de un año. 
• Promocionar las nuevas prendas de temporada de la marca a través 






































ANÁLISIS DE LA SITUACIÓN Y ANTECENDENTES DEL MERCADO 
 
2.1 Brief de la marca y campaña 
 
2.1.1 Antecedentes del mercado 
Según un estudio realizado por Produce y la CCL publicado en un artículo de 
Gestión nos dice que:  
“Los consumidores peruanos prefieren las prendas de algodón 
nacional. El 59% de los hombres y el 68% de las mujeres se 
visten con productos peruanos, mientras que sólo el 15% de 
compradores masculinos y el 9% de femeninos eligen ropa 
importada.  
De hecho, la moda no es lo primero que buscan los peruanos a la 
hora de vestir. De acuerdo al mismo estudio, el 38% compra 
modelos clásicos y el 37% basa sus preferencias en la oferta 
masiva de las tiendas. Sólo el 27% reconoce fijarse en las 
tendencias mundiales del diseño de moda.  
Así, las prendas más cotizadas a nivel nacional son los básicos 
pantalones jean y polo sin cuello. Respecto a colores, el blanco y 
el negro lideran las preferencias”. (Gestión.pe, 2012) 
Si bien es cierto la moda va cambiando con el tiempo debido a que las 
personas cambian, por lo que la moda, para hombres en este caso, siempre 
está en constante cambio e innovación. En los últimos años ha surgido el 
fenómeno hipster, que se dio por contraposición a la metrosexualidad.  
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Las características de este fenómeno tienen un look fácil de identificar: 
hombres alternativos, con barba, cabello corto por los lados y largo arriba, con 
tatuajes, etc. Los pantalones que usan son pegados o pitillos, normalmente no 
usan calcetines, lentes, camisetas, etc. 
2.1.2 Documentación preexistente 
 
Hasta el momento no se ha realizado ninguna campaña con la marca, donde 
se haya realizado un previo estudio para tomar acciones, si se han realizado 
pequeñas promociones.  
 
Por ejemplo, cuando se lanzó la marca, durante el primer mes se daba el 15% 
de descuento a aquellas personas que se convertían en seguidores de la 
marca a través de Facebook e Instagram, tuvo buena acogida teniendo en 
cuenta que el primer mes de creación la marca no tenía punto de venta oficial, 
por lo que todas las ventas ese mes se realizaron a través de la página de 
Facebook. 
 
2.1.3 Producto o servicio 
 
La marca Chance es una marca de ropa independiente iniciado el 3 de 
septiembre del 2016 en Lima, Perú. Actualmente cuenta con un puesto de 
venta directa con el cliente en La Feria de Barranco (Jr. Unión 108, Barranco, 
Lima) y tiene presencia en Facebook e Instagram por el cual también destina 
ventas online a través de ellas. Aparte de eso también trabaja producciones a 
pedidos de clientes al por mayor, todo bajo el registro de la marca. 
 
Teniendo en cuenta que la moda masculina ha ido creciendo durante los 
últimos años, Chance apostó por un diseño clásico para hombres, dándole 
unos toques de diseño para mantener la sobriedad en las prendas. Y también 
le toman mucha importancia en la variedad de colores para tener un alcance 
mayor de público. 
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Con respecto al producto en sí, Chance realiza diseños propios y exclusivos de 
la marca con 100% algodón, el grosor es de 24 al 1 lo que hace que la prenda 
sea fresca en verano y de buen grosor para el frío. Actualmente cuenta con 
todo tipo de polos para hombres, chompas y BVDs, y está planeado incluir todo 
tipo de prendas como: camisas, pantalones, shorts, joggers, etc. Todo lo 
necesario para poder complementar la marca y ser una marca completa en 
ropa para hombres.  
 
Proceso de producción 
 
1. Se elabora un boceto en computadora del diseño que se desea 
realizar (Imagen 7), para ir viendo los requerimientos que se necesita 
para el tipo de polo. Por ejemplo:  
 

















Fuente: Elaboración propia 
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En caso de que la prenda requiera hacerse un estampado se analiza el tipo de 
tela y el mejor tipo de estampado que convenga, en este caso para el tipo de 
tela utilizado se requirió utilizar un estampado en plastisol con planchado en 
mate. 
 
2. Se selecciona la tela que se va utilizar. En este paso se obtiene la 
materia prima para poder trabajar el producto, en Chance se utiliza 
100% alogón reactivo para que no destiña ni encoja al lavar, es 
importante que sea reactivo si no al momento que el cliente lave la 
prenda la prenda perderá su forma y lo catalogarían como un 
producto de baja calidad, por eso se selecciona cuidadosamente el 
tipo de tela a utilizar. 
 
3. Se realiza el proceso de corte de cada una de las piezas requeridas 
para hacer la confección: mangas, cuerpo, espalda, cuello (rip). 
 
4. Una vez se tengan los cortes realizados, se lleva al taller de 
confección. En caso haya que realizar algún estampado en plano 
antes, se llevan las piezas cortadas para hacerlo y posteriormente 
llega al taller de confección. Aquí Chance se preocupa bastante por 
los acabados para mantener un estándar alto de calidad en los 
clientes. 
 
5. Finalmente se llega al proceso de limpieza, planchado y embolsado. 
En esta etapa final se cortan todos los hilos restantes que quedan 
después de realizar la confección final de la prenda y se manda al 
proceso de planchado y doblado para poner cada prenda en su bolsa 
correspondiente, que es como se le entregará al cliente final.  
 
Categoría de la marca: Urban 
 
Ya lo habíamos mencionado, y si bien es cierto, por el momento la única 
categoría de la marca es la ‘Urban’ donde Chance apostó por un diseño y 
molde clásico puesto que ese tipo de tendencia nunca desaparece, pero si 
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dándole un toque de diseño para mantener lo moderno, como se verá en la 
Imagen 8. La marca se define como una marca ‘Clásico-Moderna’, donde los 
pequeños detalles son los diferenciadores. 
 














Con respecto a los precios, la marca lo maneja por tipo de modelo establecidos 
en grupos y dependiendo el costo de producción de la prenda. 
 
GRUPO A: Modelos básicos 
 
En este grupo se encuentran todos los modelos básicos y BVDs (Imagen 9) 
con un coste de producción bajo, se caracterizan por ser polos de color entero 
si ningún otro tipo de detalle que no sea el logotipo de la marca, también se 
encuentran los BVDs (polos manga cero) que normalmente se produce para 
verano, el precio está circulando entre los s/.30 y s/.35 dependiendo si se 
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Fuente: Elaboración propia 
 
GRUPO B: Modelos de 2 colores 
 
Si bien es cierto estos tipos de modelos siguen siendo básicos, pero ya 
presenta una combinación de colores (Imagen 10) y con un costo de 
producción más elevado al llevar 2 tipos de tela. El precio de estas prendas 
circula entre los: s/.40 y s/.50 dependiendo el tipo de temporada en el que se 
encuentre. 
 
Imagen 10: Dual T-shirt – Elegant Neck 
 
 








Fuente: Elaboración propia 
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GRUPO C: Modelos de diseño exclusivo 
 
En este grupo también se trata de mantener el estilo clásico, pero ya tienen 
procesos más complicados de producción como veremos en las siguientes 
imágenes (Imagen 11 e imagen 12), por ende, es más largo el tiempo en 
sacarlos a la venta, y también se trabaja con otros tipos de tela, por ejemplo, 
en invierno se sacaron chompas de lana, o polos ranglan manga larga, donde 
hay un aumento de consumo de tela. El precio de este tipo de prendas supera 
los s/.60,00 a más dependiendo la temporada, por ejemplo, en temporada de 
verano las prendas de invierno disminuyen su precio. 
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Imagen 12: Stripe Tshirt 




El logotipo ha pasado por 1 variación a lo largo de su existencia (Imagen 13), lo 
que se quiere expresar con el logo es el concepto de “clásico-moderno”, por lo 
que se utilizan los colores blanco y negro para representar lo clásico, y con un 
diseño con curvas que generan movimiento para representar lo moderno. A 
continuación, el primer diseño: 
 







Fuente: Facebook de la marca Chance 
 
En la variación que mostraremos a continuación, en la Imagen 14, se mantiene 
el concepto, pero se estaba buscando un diseño que se pudiera estampar en el 
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polo para evitar poner etiquetas en la parte de atrás, ya que para algunos 
clientes era molesto, y por el primer año de consolidación de la marca se 
decidió hacer una renovación de imagen con un diseño más hípster y conectar 
con la tendencia actual: 
 
Imagen 14: Segundo logotipo 
 
Fuente: Facebook de Chance 
 
2.1.6 Mercado Total 
 
El mercado de ropa para hombres en la actualidad en el Perú es bastante 
amplio, con diversos estilos y variaciones, por lo que hay existencia de una 
gran cantidad de marcas independientes que se encuentran en todo Lima. 
 
Tenemos que considerar que la competencia en ropa para hombres es 
bastante amplia, por lo que sólo mencionaremos a la marca o marcas que 
están revolucionando el mercado peruano.  
 
Para esto entonces mencionamos a la marca DUKE que se encuentra en el 
Perú desde noviembre del 2014 y busca posicionarse como una compañía que 
marca tendencias a nivel latinoamericano. Su estilo se define como “clásico” y 
“preppy”. 
Duke abrió su primera tienda en Megaplaza donde le permitió conocer más a 
su cliente, y aparte cuenta con un showroom en Miraflores y un local en Jockey 
Plaza, por lo que podeos decir que es una de las marcas más importantes en 
nuestro país. 
 
También es cierto que el gran imperio de Gamarra tiene bastante acogida, pero 
ninguna marca cuenta con un área de marketing o publicidad que lo destaque 
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por sus valores, actualmente Gamarra es una guerra de precios donde la 
calidad no siempre es destacable, normalmente su inversión se centra en su 
punto de venta a través de jaladores e imágenes grandes dentro de la tienda. 
 
Eso no quiere decir que no existan más marcas que si marquen tendencia, 
marcas independientes como DOZE o BRN Clothing tienen su propio estilo y 
trabajan marketing en redes sociales, ambos tienen diseños exclusivos a su 
marca y se encuentran en pocos puntos presenciales, por lo que el delivery es 
uno de sus fuertes para poder realizar ventas. 
 
También hay que mencionar que según un estudio realizado por Ipsos los 
hombres compran ropa nueva cada 6 meses y el 70% de los hombres utilizan 
un estilo casual para asistir a reuniones. En dicho estudio también se ha 
determinado que los hombres peruanos no tienen un proceso largo de compra, 
ya salen con la decisión de comprar.  
 
Y con respecto a la toma de decisión del hombre peruano un 59% asiste solo 
para realizar su compra y un 40% lo hace acompañado de su pareja, por lo que 
podría tener influencia en su decisión de compra. 
 
“Este estudio nos permite identificar que, en nuestro mercado, los usuarios de 
ropa casual masculina, prefieren adquirir prendas de calidad y que se puedan 
adaptar a su estilo de vida”, señaló Fernando Cubas, Brand Manager Dockers. 
 
2.1.7 Mercado Específico 
 
Actualmente hay una gran variedad de marcas de ropa en el Perú, teniendo en 
cuenta a las marcas reconocidas que se encuentran en centros comerciales 
como H&M, Saga Falabella, etc. También está la existencia de marcas 
independientes que tienen distribución en distintos puntos de Lima y Gamarra 
donde hay una fuerte competencia de precios. 
 
Si bien es cierto, las marcas de Gamarra solo son percibidas por el precio 
barato y no porque lleven ligado un concepto de marca, pero sí, existen marcas 
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que realizan marketing online y distribuyen por concesión sus prendas en 
diferentes tiendas, como ejemplo está BRN Clothing, Ikarus, MKCK, entre 
otras. 
 
Estas marcas ya tienen una gran variedad de líneas, tanto de polos, camisas, 
pantalones, deportivas, etc. De esta forma el público masculino puede elegir 
dependiendo su estilo o las actividades que realice a diario. 
Estas marcas si han reconocido el poder de las redes sociales y el soporte que 
otorga una plataforma web, para generar confianza en el consumidor y realice 
pagos vía online con servicio delivery, la mayoría de estas marcas tienen a 
youtubers conocidos como imagen de su marca para poder obtener un mayor 
alcance de público. 
 
La marca Chance apunta a penetrar en el público peruano a través de 
estrategias digitales que conecten con su audiencia y de este modo sea 
reconocida a nivel nacional, si bien es cierto que la competencia es bastante 
alta, la exclusividad en sus modelos será clave para captar audiencia, para que 
de este modo se pueda trabajar online creando una imagen positiva en la 
marca, y de este modo, generar confianza en el público. 
 
2.1.8 Situación Actual 
 
Gracias al tiempo que lleva la marca dentro de La Feria de Barranco, 
actualmente se encuentra en una de las mejores posiciones en el medio de la 
Feria, de momento, Chance solo cuenta con diversidad de polos, y debido a 
eso, cuenta con otras dos marcas dentro de su stand para complementar la 
marca con shorts, camisas, pantalones, etc. 
 
Si bien es cierto, el posicionamiento de la marca solo se ha llevado a cabo 
dentro de la feria, pero actualmente Chance no cuenta con estrategias online 
que haya hecho reconocida a la marca a nivel nacional. 
 
La marca se encuentra en su segundo año, por lo que plantea innovar en 
estrategias online para poder aumentar sus ventas a través de las plataformas 
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virtuales, la marca cuenta con cuentas de Instagram y Facebook, los cuales 
sirven como canal de venta, pero no tiene una página web donde el cliente 
pueda comprar los productos directamente, siempre es por un intermediario a 
través de redes sociales. 
 
Aparte de La Feria de Barranco, Chance está por primera vez en una tienda 
física aparte (por concesión) en el centro de Lima, en el Jr. De La Unión, en la 
tienda de Farosse.com, donde hay presencia de muchas marcas dentro de la 
tienda, pero de este modo se complemente la marca y se hace más visible en 
Lima. 
 
También se destinaron anteriormente envíos a provincia a través de redes, 
pero debido a la falta de estrategias digitales, las ventas decayeron a través de 
esta plataforma. 
 
2.1.9 Competencia Directa 
 
Aunque actualmente dentro de la feria hay una competencia alta como se 
muestra en el croquis de la Imagen 15, con otras 4 marcas de ropa para 
hombres que son: Ikarus, MKCK Clothing Brand, ID Clothing y Colgador de 
madera. Por lo que es muy importante encontrar esos factores diferenciadores 
para sobresalir de la competencia. 
 










Fuente: Proporcionado por La Feria 
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Ikarus: Hecho en mi amado Perú 
 
Son una empresa familiar, que se fundó por Joy Susano y Yessica Berru en el 
2008. Al empezar brindaban servicios de estampado textil, diseño de modas y 
gráficos, se instalaron con su primer taller en el 4to piso de su hogar. A 
continuación su fanpage (Imagen 16). 
 




2.1.10 Competencia Indirecta 
2.1.11 Público Objetivo 







Fuente: Pág. Web y fanpage de Ikarus 
 
MKCK Clothing Brand 
 
Son una marca peruana de diseño independiente que busca ofrecer una 
alternativa distinta para el vestir masculino. Verse bien y sentirse cómodo es 
muy importante hoy en día, por ello la marca nace pensando en la vida agitada 
que lleva el hombre moderno para poder brindar la alternativa ideal que brinde 
comodidad, innovación y, lo más importante, calidad. Esta marca cuenta con un 
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Fuente: Pág. Web y fanpage de MKCK 
 
Colgador de Madera 
 
Colgador De Madera les trae una opción más de ropa para hombres, todo esto 
combinado con un sentimiento de amor/pasión por lo que hacen y ofrecen. Sus 
prendas se definen por tener una gran variedad de colores de telas, incluso, 
usan tejidos con diseños innovadores y edición limitada. La marca únicamente 
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ID Clothing es una marca que solo tiene presencia en la feria de barranco, lleva 
poco más de un año de creación y por ahora solo cuenta con una página de 
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BRN clothing es una marca de diseño de independiente con modelos 100% 
exclusivos, realiza venta por el contrario entrega y por concesión en Jr. De la 
unión. Tiene presencia en facebook e Instagram (Imagen 20). 
 









Fuente: Fanpage e Instagram de BRN 




Una marca que ofrece soluciones alternativas para el vestir masculino. Un 
amplio rango de prendas y tonalidades que se combinan para crear un look 
diferente. Cada linea sigue un concepto, un estado que traducimos en piezas 
versátiles y atemporales. El cuidado en el diseño, los estampados y las fibras 
hacen que cada prenda cuente una historia. La marca cuenta con su 
plataforma online de compra y también tiene presencia en redes sociales 
(Imagen 21). 
Se encuentras en:  
• DOZE SHOWROOM / MIRAFLORES - Av. Tomas Marsano #2080  
• UNØ / MIRAFLORES - Ca. Manuel Bonilla #111  
• AUREA / SAN BORJA - Av. Primavera #517, Local SS101  
 











Fuente: Fanpage y web de Doze 
 




Si bien es cierto, en Gamarra se encuentran una gran cantidad de marcas, por 
lo que compite en este ámbito de la moda, con una gran audiencia que va a las 
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galerías a comprar ropa, aunque no existe un tema de exclusividad ni 
conceptos ligados a las marcas, simplemente es una competencia de precios. 
 




Si bien es cierto, la marca tiene presencia en Lima, pero a través de las 
estrategias digitales, se plantea dirigirse a todo el Perú, con el objetivo de 




La marca se dirige a hombres jóvenes entre 21 y 27 años de edad, con un nivel 
socioeconómico B y C, también se considera a un grupo de personas que 
superan el rango de edad, personas mayores que de por sí buscan un estilo 
clásico, pero manteniendo la actitud juvenil. Son jóvenes que ya trabajan y 




Se caracterizan por ser hombres que optan por modelos exclusivos de ropa, y 
que resalte su forma de ser, su carácter. Hombres con gustos contemporáneos 
que se preocupan por su imagen, y siempre quieren lucir de la mejor manera 
para cada ocasión, se preocupan en la calidad del producto y en su comodidad 




Son aquellos clientes que se fijan a través de redes sociales y/o internet 
modelos de ropa para realizar compras vía online o apersonarse 
personalmente a la tienda para adquirir el producto, prefieren la calidad y 
diseño frente al precio, y lo que les empuja a realizar sus compras son las 
recomendaciones realizadas por usuarios que ya han adquirido algún producto. 
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2.1.12 Tendencia del Mercado 
 
Actualmente los hombres se preocupan más en su imagen que en la 
antigüedad, donde realmente el hombre no tenía un cuidado especial en cómo 
se veía, pero al pasar los años el hombre empezó a querer vestir bien, vestir 
diferente y marcar la diferencia. 
 
En una parte del trabajo habíamos mencionado que la tendencia actual es un 
estilo hípster, pero en realidad hablamos de una tendencia global que puede ir 
variando rápidamente con el tiempo. ¿Por qué global? Ya que gracias al 
internet se rompieron fronteras, no hace falta que una marca en especial tenga 
presencia en el país para que los clientes puedan comprar, el ecommerce se 
ha hecho tan común que marcas que se encuentran en otros puntos del mundo 
puedan vender sus prendas al mercado peruano. 
 
Por eso tenemos que considerar que al realizar una campaña de estrategias 
digitales se compite a nivel global. El consumidor peruano en específico es 
desconfiado con las compras online aun, por lo que es una oportunidad el 
generar confianza y fidelidad a través de este medio. Ya que el ecommerce va 
creciendo pasando los años. 
 
Una de las marcas que marcan tendencia en la actualidad es H&M, ya que 
gracias a la colaboración de Isabel Marant la marca batió records de venta 
online en el 2013 en el sector de moda masculina, marca que tiene presencia 
fuerte en nuestro país con una gran acogida. 
 
Y empresas como Saga Falabella compite bastante en el mercado, Falabella 
presentó su colección de Primavera Verano 2018 con la colaboración del 
diseñador alemán Karl Lagerfeld, y ya se encuentran disponibles en el Saga 
Falabella de Jockey Plaza. Marcas como las mencionabas marcan un top en el 
mercado que se puede tomar como referente en el mercado peruano. 
Si bien es cierto, competir a través de un medio físico con estas empresas es 
un poco complicado, por eso nos valemos de herramientas digitales para 
obtener una mayor acogida, y puesto que los medios digitales son tendencia en 
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la actualidad, al usarla como medio se puede llegar más fácilmente al 
consumidor, ya que, a través de los celulares, tabletas, computadoras, y con 
acceso a internet pueden acceder a mucho contenido, siendo la moda una de 
las mayores tendencias en el internet. 
 
Referente al material de las prendas, el algodón peruano está muy cotizado a 
nivel mundial, siendo considerado el algodón como uno de los mejores 
materiales, gracias a su comodidad de textura, considerando el tiempo de vida 
que tiene las prendas hechas con este material, y al comercializar prendas de 
este material a través de plataformas online, se puede cotizar a un precio 
mayor, aunque no podemos dejar de lado los acabados, un punto muy 
importante, ya que el cómo se percibe la marca dependerá de estos dos 
aspectos: calidad y acabado. 
 
Para finalizar, los diseños de estampados son muy importantes en el rubro de 
la moda, por lo que, la creatividad del diseño es muy importante en el 
consumidor, cada diseño tiene que identificar al consumidor, teniendo en 
cuenta la calidad del estampado, que debe adaptarse de la mejor manera al 

























PLAN DE MARKETING Y ESTUDIO DE MERCADO 
 
3.1 Plan de Marketing 
 




Chance for men es una marca independiente dedicado a comercializar ropa 
solo para hombres, produce polos, camisas, pantalones, etc. La utilización para 
cada una de sus prendas es de algodón yersey o peinado 24/1, la marca 
diseña sus propios moldes para mantener la exclusividad de la marca. 
 
Cada diseño de prendas es exclusivo de la marca, Chance se basa en un estilo 
‘clásico-moderno’, donde se mantiene un diseño básico, pero con pequeños 
detalles en la prenda que son las que la diferencian. 
 
Chance se centra en hombres jóvenes que quieren verse bien y se preocupan 
en su imagen, al mismo tiempo que buscan la comodidad para sentirse bien en 
aquellas actividades que realizan de forma diaria. 
 
¿Qué queremos lograr? 
 
Aumentar las ventas a de la marca Chance en Lima metropolitana a través de 
estrategias digitales, que permita hacer reconocida a la marca en todo el Perú, 
rompiendo las barreras de la desconfianza que se da en el Perú, manteniendo 
una imagen de marca confiable y con productos exclusivos de alta calidad. 
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¿Qué necesita nuestra audiencia y cómo llegaremos a ella? 
 
 Nuestra audiencia requiere un producto con el que se sienta identificado, y que 
de alguna forma, les de una forma de vida, una personalidad propia. 
 
Gracias a nuestra campaña en medios digitales podremos alcanzar de forma 
efectiva al público objetivo, a través de herramientas como: redes sociales, 
página web, puntos de venta físicos y creando una base de datos de clientes 
para realizar promociones exclusivas para ellos. 
 
¿Qué necesitamos para generar beneficios? 
 
Se necesita que se trabaje bajo el concepto de marca, y utilizar las 
herramientas necesarias para obtener resultados de ventas online, 
segmentando de manera correcta al público al cual apuntamos, y de esta 
manera, que el público se sienta identificado con la marca. 
 
¿Qué medios tendremos a nuestra disposición? 
 
La campaña estará centrada en el medio digital, el entorno web aplicará un 
sistema de e-commerce, donde las redes sociales tendrán un rol muy 
importante en la creación del concepto de marca y resaltar las prendas al 100% 
para que sea percibido de la mejor manera por el consumidor. 
 




a. Entorno Demográfico 
 
• Hombre, jóvenes – adultos en el rango de 21 y 27 años de edad, nivel 
socioeconómico B, de la generación Millenials nacidos entre los años 
1980 y 2000. 
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• Están siempre conectados a las redes sociales, especialmente en 
Facebook. Prefieren consumir contenido digital y en el Perú poco a poco 
se empieza a romper la barrera de la desconfianza de compras online. 
Adquieren productos que se identifiquen con ellos. 
• Gracias a la tecnología están conectados desde cualquier tipo de 
aparato electrónico: Smartphones, tablets, computadoras, lo que hace 
que estén activos las 24 horas. 
• El comportamiento de este tipo de consumidor es Multitasking, es decir, 
realizan varias actividades al mismo tiempo, no se quedan fijo en un solo 
lugar, por lo que es probable que cambien de trabajo muy seguido o 
sean idependientes. 
• Si su experiencia con alguna marca es positiva suelen compartirlo con 
sus contactos, un punto favor, ya que, al tener una referencia positiva el 
público restante se fía más por esa opinión, reforzando la imagen de la 
marca. Es por eso que un 65% prefiere las redes sociales para 
interactuar con empresas. 
• Son una generación que no se dejan llevar por los medios informativos, 
porque las noticias llegan a ellos de manera viral a través de redes. Son 
autosuficientes, independientes y quiere ser el centro, por eso exigen la 
personalización y esperan que las marcas se adapten a sus 
necesidades. 
 
b. Entorno Cultural 
 
• Los Millenials prefieren ser independientes, desean cambiar el mundo a 
su manera. 
• Esta generación tiene una mayor preparación académica y profesional, 
por lo que, es necesario comunicarse al mismo nivel con ellos 
• Quieren que su situación económica actual sea mejor que la de sus 
antepasados, queriendo el crecimiento personal. 
• Se adaptan a la tecnología fácilmente, siendo asiduos a las redes 
sociales, manteniendose el entorno digital en su principal foco de interés 
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c. Entorno Económico 
 
• La fabricación de prendas de vestir se vio reducida en un 4.5% en la 
confección de polos, pantalones, camisas y ropa interior. 
• El sector textil tiene una decaída de competitividad frente a otros países 
desde hace 3 años. 
• Gracias al concepto positivo que se tiene del algodón peruano existe la 
oportunidad de exportar el algodón pima a países extranjeros como 
Canadá, Panamá, Colombia, Chile y Brasil. 
• Richard Foroca, presidente de la Asociación Nacional de Mypes, señaló 
que las medidas de promoción y simplificación a favor de las Mypes 
mejorarán el crecimiento de 25,000 microempresas del emporio 
comercial de Gamarra. 
 
d. Entorno Natural 
 
• Lima es vulnerable a desastres naturales. 
• Pese al Fenómeno del Niño Costero existe un crecimiento en el sector 
textil. 
• Un estudio realizado por el Organismo Munidal de Salud coloca a Lima 
como una de las ciudades con mayor índice de contaminación de toda 
Latinoamérica. 
 
e. Entorno Tecnológico 
 
• A pesar de la desconfianza en el Perú con respecto a las compras por 
internet, el ecommerce ha ido creciendo cinco veces más en 
comparaciín al ‘retail’ tradicional. 
• Maquinaria para la producción de prendas de mayor tecnología. 
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f. Entorno Político 
 
• El Perú cuenta con un ambiente legal y político positivo para el 
crecimiento de la inserción financiera. 
• Mediante el decreto Nro. 4.746 que habilita líneas de crédito a largo 
plazo, con tasas de interés exclusivas, se busca promover el sector textil 
y de confecciones, a través de, una política industrial destinada al 
fortalecimi ento y al crecimiento de su competitividad. 
 




Para calcular el tamaño de la muestra se aplicó la calculadora de Survey 
Monkey, en el cuál se usaron los siguientes parámetros: el tamaño de 
población de 1 millón de personas, con un nivel de confianza del 95 por ciento 
y un margen de error del 10 por ciento, lo que nos arroja un tamaño de muestra 
de 97. 
 
ü Al realizar la encuesta de forma online (Anexo 2), se llegaron a obtener 
104 encuestas al público en general, sin rango de edad, con los 
siguientes fines: determinar el rango de edad del público que realiza 
más ventas por internet, y determinar que tipo de modelos son los que 
se identifican con ellos. 
 













Fuente: Elaboración propia 
 
De las 104 encuestas, con respecto a las edades, se encuentra más jóvenes 
entre las edades 21 y 27 años, que son los que más realizan compras online y 
se identifican con los modelos presentados más adelante. El rango de esas 




Fuente: Elaboración propia 
 
De 104 encuestas, el 82,7% (86 personas) manifiesta que sí trabaja, por lo que 
disponen con los medios para adquirir productos de vestir, el restante 17,3% 
(18 personas) no trabaja actualmente. 




Fuente: Elaboración propia 
 
De 104 encuestas, más de la mitad de personas con el 51% no realiza 
compras a través de internet, seguido de personas que no compran 
habitualmente, pero si a veces a través de plataformas online con el 27.9%, y 





Fuente: Elaboración propia 
 
De 104 encuestas, son muy pocas personas (con el 6.8%) que piensan que las 
ventas online son 100% confiables, seguido de aquellas (con el 29.1%) que si 
bien no piensan que es 100% confiable, si creen que es un método seguro; en 
un término medio (con el 40.8%) piensan que no es ni confiable ni 
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desconfiable, por el otro lado con la calificación más baja encontramos a 
aquellas personas que sí desconfían de las ventas a través de internet (con un 




Fuente: Elaboración propia 
 
Si bien es cierto más de la mitad no realiza compras online, pero la mayoría si 
mira a través de plataformas digitales las prendas que desean comprar, de 200 
encuestas, el 62,1% (64 personas) mira a veces a través de estos medios las 
prendas que desean adquirir, un 30,1% (31 personas) siempre consulta los 
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Gráfico 6: Primer modelo 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Con respecto a este modelo, de las 104 encuestas, este modelo está calificado 
con nota intermedia por 32 personas (31,1%), 33 personas califican con baja 
nota a este modelo (26,2% + 5.8%), y finalmente un total de 38 personas 
(20,4% + 16,5%) si califican con nota alta a esta prenda. 
 
Lo que pagarían por adquirir esta prenda según los encuestados, la mayoría 
indica un monto entre s/.30 y s/.40 con un 36,5%, seguido por el 33,7% de 
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Gráfico 7: Segundo modelo 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Con respecto a este modelo, de los 104 encuestados, la gran mayoría califica 
con nota alta a esta prenda, siendo un total de 57 personas (17,5% + 37,9%) y 
35 personas (34%) califican con nota media a la prenda. 
 
Lo que pagarían por adquirir el producto según la encuesta es un monto entre 
s/.30 y s/.40 representado por el 49,5% de personas. También existe un 
pequeño grupo que estaría dispuesto a pagar entre s/.40 y s/.50 representado 
por el 17,5% de personas, y otro que pagaría entre s/.50 y s/.60 representado 
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Con respecto a este modelo, de las 104 encuestas, la gran mayoría: una 
cantidad de 49 personas (16.3% + 30.8%) califica con una nota alta a la 
prenda, seguido por 41 personas (39,4%) que califica con nota intermedia a la 
misma. 
 
El 36,9% de personas pagaría un monto entre s/.30 y s/.40 por la prenda, y 
también existe un grupo que solo está dispuesta a pagar un monto entre s/.20 y 
s/.30 por la misma, y por otro lado un 20.1% de personas que pagaría un 
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Gráfico 9: Cuarto modelo 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Con respecto a este modelo, de las 104 encuestas, fue calificado por la gran 
mayoría con alta nota, 47 son las personas (17,3% + 27,9%) que le dan una 
buena calificación a la prenda, pero al mismo tiempo hay 30 personas (9,6% + 
19,2%) que consideran que el diseño no es bueno, y 27 personas (26%) le da 
una nota intermedia al modelo. 
 
Lo que pagaría la gran mayoría por este modelo con un 37,5% es un monto 
entre s/.20 y s/.30 y otro grupo de bastantes personas con el 32,7%, pagaría un 
monto entre s/.30 y s/.40 y un grupo más pequeño del 25% de personas 
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Gráfico 10: Quinto modelo 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
De las 104 encuestas, este es uno de los modelos con mayor calificación, 
teniendo un total de 56 personas (23,3% + 31,1%) que califican con nota alta 
esta prenda y un grupo de 32 personas (31,1%) que lo califican con nota 
intermedia. 
 
Los consumidores estarían dispuestos a pagar con un 39,8% de personas un 
monto entre s/.30 y s/.40, seguido de otro grupo de personas estaría dispuesto 
a pagar un monto entre s/.40 y s/.50, con menos porcentaje un 20,4% pagaría 
entre s/.20 y s/.30, aunque en este punto ya se encuentran opiniones diferentes 
por algunos usuarios, por ejemplo el 4.9% de personas pagaría entre s/.50 y 
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Fuente: Elaboración propia 
 
Con respecto a este modelo, de los 104 encuestados, 46 personas (20,6% + 
24,5%) califican con nota alta a la prenda, seguido de 35 personas (34,3%) que 
lo califican con nota intermedia, por otro lado 21 personas (14,7% + 5,9%) no 
les gusta el diseño de la prenda. 
 
La gran mayoría estaría dispuesta a pagar entre s/.30 y s/.40 representado con 
un 34%, seguido de un grupo de personas que pagaría entre s/.40 y s/.50 
representado con un 28,2%. Por otro lado, un 24,3% de personas pagaría entre 
s/.20 y s/.30, y un grupo más pequeño representado con un 11,7% pagaría 
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Fuente: Elaboración propia 
 
Este modelo también es uno de los mejor calificado en la encuesta, de los 104 
encuestados, 60 personas (30,1% + 28,2%) le dan una calificación alta a la 
prenda y 35 personas (34%) le dan una calificación intermedia, siendo pocas 
personas (7,8%) las que no les gusta el diseño. 
 
También es uno de los modelos donde la gran mayoría ya pagaría un poco 
más, representado con un 35% las personas que pagarían entre s/.40 y s/.50, 
seguido por un 33% de personas que pagaría entre s/.30 y s/.40, por otro lado, 
un grupo menor de personas representado con el 19,4% pagaría entre s/.20 y 
s/.30. También existe un grupo de personas que pagaría entre s/.50 y s/.60 
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Fuente: Elaboración propia 
 
La calificación para este modelo, de los 104 encuestados, 46 personas (15,8% 
+ 29,7%) califican con nota a la prenda, seguido de 29 personas (28,7%) que le 
dan una calificación intermedia, y un total de 26 personas (26,8% + 8,9%) no 
les gusta este diseño. 
 
Este modelo es uno de los menos valorizados por los encuestados, un 38,6% 
de personas pagaría entre s/.20 y s/.30, seguido de un 36,6% de personas que 
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Gráfico 14: Noveno modelo 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Con respecto a este modelo, fue uno de los que obtuvo calificación más baja. 
De los 104 encuestados, un total de 33 personas (17,6% + 14,7%) no les gusta 
este diseño, igualando el porcentaje, un total de 33 personas le da una nota 
intermedia y un total de 36 personas (13,7% + 21,6%) le da una calificación 
alta. 
 
También es uno de los modelos menos valorizado, siendo la gran mayoría, 
representado con un 47%, pagaría entre s/.20 y s/.30, seguido por un grupo de 
personas, representado con un 33%, que pagaría entre s/.30 y s/.40 y solo un 
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Gráfico 15: Décimo modelo 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Con respecto a este modelo, su calificación es bastante equilibrada. De los 104 
encuestados, un total de 40 personas (13,7% + 25,5%) le da una calificación 
alta a la prenda, seguido de 34 personas (17,6% + 15,7%) que no les gusta el 
diseño y, por último, 28 personas (27,5%) le dan una calificación intermedia. 
 
También existe una gran variedad en lo que pagarían los clientes, la gran 
mayoría con un 35,6% pagaría entre s/.20 y s/.30, seguido por un 34,7% que 
pagaría entre s/.30 y s/.40, un grupo más pequeño de personas, representado 
con el 18,8%, estaría dispuesto a pagar entre s/.40 y s/.50, y un grupo aún más 












El modelo 7 (Imagen 22) encabeza la lista con mayor porcentaje, de los 104 
encuestados, un total de 47 personas (46,1%), está dispuesto a adquirir 
inmediatamente esta prenda. 
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Seguido por el modelo 2 (Imagen 23), con un total de 43 personas (42,2%) que 
están dispuestos a comprar el producto en el momento. 
 













Y con 36 votos a favor (35,3%) sigue el modelo 5 (Imagen 24). Estos son los 3 
modelos que de las personas encuestadas estarían dispuestos a comprarlos 
en el momento. 
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- Que la marca sea reconocida por el público limeño en el plazo de un 
año. 
- Promocionar las nuevas prendas de temporada de la marca a través de 
los medios digitales. 
 
• Cuantitativos: 
- Aumentar las ventas de la marca Chance en un 20%, con respecto al 
año anterior (Anexo 1), a través de, un plan de Marketing Digital en 
Lima. 
- Que las ventas online representen el 30% de las ventas en total durante 
este año 2018. 
 
Queremos aumentar las ventas de la marca, por lo que, es necesario 
posicionar la marca dentro del mercado peruano, y cumplir con los objetivos 
planteados realizando sus respectivas estrategias para lograrlo. 
 
- Objetivo 1: Aumentar las ventas de la marca Chance en un 20% con 
respecto al año 2017, reprensentando las ventas online un 30% del total 
de ventas realizadas. 
 
Estrategia 1: Repotenciar la plataforma e-commerce de la marca Chance. 
 
Tácticas: 
- La implementación de una página web de ventas para los consumidores. 
- La implementación de hipervínculos que dirijan al usuario a las redes 
sociales de la marca. 
- Promociones de descuento y/o envíos gratis, a través de, ventas 
realizadas por la plataforma online. 
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- Campaña de Google Adwords: Se realizará una campaña con el fin de 
promocionar la marca con sus descuentos y/o envíos gratis a través de 
la plataforma online. La duración de esta campaña tendrá una duración 
de 2 meses. 
- Banners y Sliders en forma de publicidad en páginas con alto tráfico 




Se realizarán anuncios a través de banners y/o sliders en el portales y blogs de 
moda, los más conocidos y con mayor tráfico de gente, de esta manera las 
personas podrán acceder a nuestra página y conocer a la marca, algunas de 
las páginas son: STREET PEPPER  (http://street-pepper.com/), THE HOLY 
STYLE (http://www.theholystyle.pe/), y MR. AYUBU (http://mrayubu.com/). 
 
Keywords para la campaña de Adwords: hombres, hombre, ropa, ropa para 
hombres, ropa hombres, polos, polos para hombres, polo hombres, camisas, 
camisas hombres, camisas para hombres, moda, moda hombres, moda 
masculina, chance, chance for men, chance ropa hombres. 
 
KPI: 
- El indicador para el cumplimiento de este objetivo serán las ventas 
online a realizarse, teniendo como referencia las ventas del año 2017 
que fueron de 60 mil soles. El objetivo es aumentar las ventas en un 
20% y que las ventas online representen un 30% del total. 
- Espectativa de 4500 visitas al mes a la página web, considerando que el 
10% del total de visitas capten la atención del público, tendríamos a 450 
usuarios que tendrán experiencia con la marca, y si consideramos que el 
10% de esa cantidad adquirirá el producto, nos da un promedio de 45 
ventas al mes a través de la página web. 
- Espectativa de 3000 clicks a los anuncios en Google Adwords. 
- Espectativa de 5000 visualizaciones de los anuncios en Adwords. 
- Espectativa de 2000 clicks en los banners y displays. 
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- Se tendrá presencia en la tienda de Farosse.com, por concesión, que se 
encuentra en Jr. De la Unión 870 (Galería La Gran Vía – Tda 140). 
- Tendremos un espacio dentro de su página web para destinar un stock a 
través de su plataforma online. 
- A través de las imágenes subidas en su plataforma online, se pondrán 
hipervínculos para redireccionarlo a las redes sociales de la marca. 
 
Al ser una marca ya conocida, tiene sus propios seguidores, por lo tanto, nos 
servirá de enganche para que conozcan nuestra marca, técnicamente la 
alianza se basa en una ‘tienda multimarca online’, donde mostraremos 
nuestros productos e invitaremos a los usuarios a visitarnos. 
 
Objetivo 2: Mejorar el posicionamiento de la marca en el público limeño en el 
plazo de un año. 
 
Estrategia 1: Elaboración de Branded Content de la marca 
 
Tácticas:  
- Se realizarán contenido de interés y de alta calidad referente a la moda 
masculina y cómo influye en el hombre moderno. 
- Se elaborará un blog dentro de la web sobre tips y tendencias en la 
moda masculina 
 
El Blog ‘Made for Men’ tendrá contenido en relación con la campaña y el 
concepto de la marca, destacando la importancia de la imagen varonil. 
 
Estrategia 2: Se contratará a un influencer para la marca que la represente y 
se identifique con ella 
 
 




- Como influenciador tendremos a Erick Sabater, ya que, el modelo y 
guerrero se preocupa en verse bien, lucir siempre de la mejor manera y 
preocupándose por su imagen, debido a la gran cantidad de seguidores 
que tiene, se prospecta que tenga un alto alcance en el público. 
- A través de sus redes sociales de Erick Sabater (Instagram y Facebook), 
se mostrarán fotos donde lleve puesto prendas de la marca y se 
realizarán videos donde se muestre los detrás de escena de las 
sesiones fotográficas, y se mostrarán outfits con el fin de mostrar cómo 
combinar la ropa. 
 
KPI: 
- Actualmente la marca Chance cuenta con 6872 seguidores en su 
fanpage, con la campaña se prospecta llegar a los 25000 seguidores al 
finalizar el año. 
- En la cuenta de Instagram tiene 316 seguidores, con la aplicación de la 
campaña se pretende llegar a los 15,000 seguidores. 
- La interacción con el público a través de los posts en las cuentas de 
Chance realmente es bajo, por lo que se prospecta llegar a 10 
comentarios por post. 
- El promedio de alcance en publicaciones es de 1000 personas, con las 
acciones de marketing online se pretende tener un alcance de 10 mil 
personas. 
- El contenido compartido circula entre 5 y 10 dependiendo el post, por lo 
que se proyecta llegar a tener más de 30 shares en los contenidos. 
- La interacción en instagram tiene un promedio de 20 personas por post, 
con lo que se pretende llegar a tener 50 interacciones con el público. 
- La cantidad de impresiones en Instagram circula en 320, con lo que se 
quiere llegar a las 1000 impresiones por post. 
 
Objetivo 3: Promocionar las nuevas prendas de temporada de la marca a 
través de los medios digitales. 
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- Las redes sociales serán nuestras aliadas para promocionar los nuevos 
productos y al mismo tiempo generar interacción con el público; con la 
realización de concursos, sorteos, packs de descuentos, etc. Y dando a 
conocer nuestro punto de venta para inducir la compra del público y su 




- Se realizarán 2 post al día en Facebook: uno en la mañana (08:00 AM) y 
uno en la tarde (06:00 PM), con contenido que consistirá en promocionar 
el producto, los sorteos, concursos, para que los usuarios puedan 
participar. 
- En Instagram se realizarán 3 publicaciones diarias con videos entre 10 y 
20 segundos y fotos de nuestro influenciador luciendo las prendas de 
vestir. 
- Al mismo tiempo se subirán historias en vivo de las sesiones, detrás de 
cámaras, video en tienda, etc. Ambas respectivamente en Instagram y 
Facebook, sin ningún límite de historias diarias. 
 




F.1. Diseño independiente y exclusivo de la marca. 
F.2. Buen posicionamiento físico dentro de la Feria de Barranco, se 
encuentra en una de las esquinas centrales de la feria, teniendo doble 
accesibilidad. 
F.3. Presencia en el centro de Lima en la tienda de Farosse.com ubicada 
en Jr. De la Unión 870 (Galería La Gran Vía – Tda 140) 
F.4. Material de buena calidad, 100% algodón. 
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O.1. Gran variedad en tendencias de moda existentes en la actualidad. 
O.2. La evolución de las nuevas tecnologías que van surgiendo día a día 
permitirá encontrar nuevas formas de estar conectado con el público. 
O.3. El gran tráfico de personas que hay en redes sociales y navegando en 
internet será un medio para mostrar la marca. 
O.4. Innovación de productos en base a lo que desean los clientes. 




D.1. Bajo reconocimiento del público, las personas no conocen la marca. 
D.2. Caída de las ventas online que se realizan a través de Facebook. 
D.3. Baja interacción con el plúblico en los medios digitales. 
D.4. No cuenta con una plataforma web de compra. 
D.5. Estancamiento de ‘Me gustas’ en Facebook. 
D.6. Pocos seguidores en Instagram. 




A.1. Alta competencia de ropa masculina en Lima en plataformas virtuales. 
A.2. Desconfianza por parte del público peruano relacionado con las 
compras online. 
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1. El Fanpage sirve como un canal de ventas debido al gran tráfico de 
personas que hay en redes sociales (F.5, O.3). 
2. Diseño independiente y exclusivo de la marca permite innovar productos 
en base a los deseos del cliente (F.1, O.4). 
3. Material de buena calidad permite tener una gran variedad de prendas 
en relación a las tendencias de moda actuales. (F.4, O.1). 
4. El Fanpage sirve como un canal de venta con los clientes  debido a la 
evolución de las nuevas tecnologías que van surgiendo día a día (F.5, 
O.2). 
5. El buen posicionamiento físico dentro de la Feria de Barranco permitirá 




1. Diseño independiente y exclusivo permite destacar a la marca frente a la 
alta competencia (F.1, A.1). 
2. El Fanpage sirve como un canal de venta para los clientes, lo que 
conlleva a estar conectado con ellos y vencer la desconfianza por parte 
del público con respecto a las compras online (F.2, A.2). 
3. Tener presencia en el centro de Lima en una tienda multimarca permitirá 





1. La evolución de las nuevas tecnologías permitire encontrar nuevas 
formas de estar conectado con el público, por lo que conllevará a 
aumentar el reconocimiento de la marca (D.1, O.2). 
2. Se aumentará la interacción con el público en medios digitales gracias al 
gran tráfico de personas que navegan en ella (D.3, O.3). 
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3. Innovación de productos en base a lo que desean los clientes permitirá 




1. El bajo reconocimiento del público genera desconfianza por parte del 
público peruano relacionado con las compras online (D.1, A.2). 
2. Caída de las ventas online que se realizan a través de Facebook es 





































4.1        ¿Qué decir? 
 
La marca se presentará cómo un referente de moda en el Perú, 
preocupándose por la imagen de los hombres y siempre lucir bien, con la 
finalidad de que cada uno defina su propio estilo. De esta manera 
representaremos al joven-adulto de la actualidad, siendo capaces de enfrentar 
lo que sea. 
 
4.2         Hecho clave 
 
Chance ofrecerá un estilo y una imagen para aquellos hombres que busquen 
verse bien y lucir una vestimenta única y exclusiva. 
 
4.3         Problema a resolver 
 
Buscamos aumentar las ventas, en un 20%, de la marca con respecto a las del 
año 2017, implementando un portal e-commerce que represente el 30% de las 
ventas en total, de esta manera se busca que la marca se haga reconocida a 
nivel nacional. 
 
4.4         Objetivo publicitario 
 
- Mejorar el posicionamiento de la marca a nivel nacional. 
- Aumentar la interacción del público con la marca a través de las 
plataformas digitales. 
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- Inducir en el público la visita a tienda a través de las estrategias 
digitales. 
4.5         Oportunidades 
 
- Las nuevas tecnologías en la actualidad permitirá tener un contacto más 
cercano con nuestro público objetivo. 
- Poco a poco se va rompiendo la barrera de la desconfianza de las 
ventas por internet en el Perú. 
 
4.6          Limitaciones 
 
- El sistema de e-commerce tiene una tasa de crecimiento del 8% 
anualmente en los últimos 4 años. 
 
4.7          Grupo Objetivo 
 
Nuestro público objetivo son jóvenes peruanos que se encuentra en el rango 
de 21 y 27 años de edad, nivel socioeconómico B y C, que corresponden a la 
generación Milennial, que lo conforman personas nacidas entre los años 1982 
y 1994 
 
Esta generación está siempre conectado en los medios digitales, siendo una de 
las principales redes sociales: Facebook. Prefieren consumir contenido digital y 
realizan compras online. Buscan productos que se adecúen a ellos, a su 
personalidad y estilo. 
 
Los medios por los que siempre paran conectados son los Smartphones, 
tablets y computadoras, pasan gran parte de su tiempo consumiendo videos y 
animaciones y un 81% del género masculino pasa 21 horas por semana 
realizando actividades que están en relación con la tecnología. 
 
Este tipo de consumidor siempre busca referencias y opiniones para tomar 
acción, ya que el nivel de desconfianza, al menos en el Perú, es bastante 
elevada. Su comportamiento en redes es Multitasking, esto quiere decir, que 
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realizan varias cosas al mismo tiempo, normalmente son personas que no 
están fijos en un solo trabajo, cambian habitualmente de trabajo o son free-
lance. 
Esta generación siempre busca lo positivo y comparte aquello que le agrede, 
aunque de la misma manera denuncia algún hecho que vaya en contra de sus 
principios. Lo que exige este público es la personalización y que sea la 
empresa la que se adapte a sus necesidades. 
 
4.8           Competencia 
 
Actualmente la competencia más importante para Chance es MKCK Clothing 
Brand, ya que, además de tener un puesto en la misma Feria, tiene una fuerte 
inversión en marketing digital. También comparte un estilo similar, pero no 
igual, en los diseños. 
 
En este caso, Chance busca aumentar las ventas posicionándose en el 
mercado peruano como una marca que se preocupa por la imagen varonil y en 
tener un estilo propio. 
 
4.9           Posicionamiento 
 
Ser una marca top de ropa para hombres en el mercado peruano. 
 
4.10 Promesa Básica 
 
Si tomas la ‘Chance’ de vestir bien, resaltarás tu estilo y personalidad. 
 
4.11 Reason Why? 
 
Chance for men es una marca peruana que ofrece una gran variedad de 
diseños ‘clasico-modernos’ y exclusivos de la marca, hechos con materiales de 
alta calidad y con acabados perfectos. 
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4.12 Concepto central creativo 
 
El concepto central creativo será aumentar las ventas de la marca Chance, 
posicionándola en el mercado peruano, dirigido a hombres entre 21 y 27 años 
de edad de los NSE B y C, hombres que trabajan y/o empiezan a hacerlo y 
tienen la manera de adquirir ropa sus gustos y preferencias, con un estilo 
propio y diseños innovadores. Queremos posicionar la marca con el concepto 
de ‘Tu Chance es ahora’, induciendo a que es el momento de cambiar y 





































5.1  ¿Cómo decirlo? 
 
Vamos aprovechar la buena imagen de Erick Sabater para lograr que el púbico 
se identifique con él y la marca respectivamente, haciendo que la percepción 
de Chance sea la de una marca que se preocupa por el hombre actual y su 
imagen. El slogan que se utilizará durante la campaña será ‘Tu Chance es 
ahora’, aprovechando el nombre de la marca para darle significado y el público 
lo reconozca fácilmente. 
 
5.2  Tono de comunicación 
 
Se utilizará un tono moderno, que sea serio y a la vez extrovertido. Con un 
lenguaje que sea un intermedio entre juvenil y adulto, para conectar con ese 
hombre joven que quiere verse bien y prosperar. 
 
5.3  Eje de Campaña 
 
Chance for men es una marca de ropa para hombres con una gran variedad de 
modelos para diferentes ocasiones, con un estilo propio y exclusivo de la 
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5.4  Idea de Campaña 
 
Chance for men se identifica con hombres que buscan cuidar su imagen, 
viéndose bien y sintiéndose cómodos con lo que visten, de esta manera, 
buscan destacar en la vida difundiendo su propio estilo. 
 
5.5  Recursos Creativos 
 
La clave para lo visual en las piezas gráficas será el modelo y guerrero Erick 
Sabater, mostrando un estilo único que lo haga resaltar como un hombre que 
se preocupa en verse bien. Para esto, se tratará de mostrar las gráficas en un 
entorno abierto y natural para mostrar al modelo como si estuviera en sus 
actividades diarias, pero, marcando un estilo diferente. 
 







- Página Web de la marca 
- Blog de moda 
- E-mailing 



















ESTRATEGIA DE MEDIOS 
 
6.1  Web 
 
A través de este canal, se implementará un portal e-commerce (compra-venta 
online) para incrementar las ventas en un 20%, representando las ventas 
online un 30% del total, para esto se utilizarán recursos como: 
 
Promociones a través de la página web, concursos, sorteos, se mejorará la 
visualización de los productos con una mejor elaboración de fotos. Y se 
realizará una campaña de Adwords para mejorar el posicionamiento de la 
marca dentro del motor de búsqueda de Google como se muestra en la Imagen 
25. 
 
Imagen 25: Google Adwords 
 
Fuente: Motor de búsqueda de Google 
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Al mismo tiempo con la opción ‘registrar’ que es encontrará en la página web 
(Imagen 26), se creará una base de datos de clientes para poder enviarles 
promociones personalizadas, y noticias sobre la marca. 
 
Imagen 26: Web de Chance 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
6.1 Blog de moda masculina ‘Made for men’ 
 
También se implementará el blog de moda masculina, con un hipervínculo que 
lleve desde la web al blog, creando contenido con tips y tendencias actuales de 
moda, por ejemplo: cómo combinar la ropa, encontrar tu estilo propio, etc. El 
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Imagen 27: Blog Made for Men 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
6.2  Redes Sociales 
 
• Youtube: Se creará un canal para la marca (Imagen 28), donde se 
difundirá el ‘Branden Content’ de la marca, cómo imagen principal se 
tendrá al influencer de la maca ‘Erick Sabater, donde mostraremos: 
 
- Detrás de escena de las sesiones. 
- Spots del influencer. 
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Imagen 28: Canal de Youtube de Chance 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
• Facebook: El screen del perfil de Facebook se verá en el anexo 3.  
 
Se realizarán 2 post al día. 
 
Ø El primer post se realizará en un horario de la mañana, entre las 8:00 y 
10:00 am, pueden ser gifts, frases para hombres, foto encuestas, etc. 
Ø El segundo post se realizará en un turno tarde, entre las 6:00 y 8:00 pm, 
ya con contenido específico de la marca, como productos, fotos con el 
influencer, etc. 
 
Se realizarán 3 concursos a lo largo del año, uno al iniciar la campaña para 
invitar a los usuarios a conocer la marca, otro en campaña de julio y finalmente 
en navidad. 
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Para algunos casos se realizará un pauteo pagado en Facebook para reforzar 
las estrategias SEM, y de esta forma obtener un mayor alcance. 
 
Ø La primera semana, se realizarán publicaciones con respecto a la 
información del concurso y sus condiciones, siendo Erick Sabater el 
promotor del evento. 
Ø La segunda semana se pondrá en marcha el concurso. 
Ø La tercera semana se realizarán post para recordar las condiciones del 
concurso, y para cerrar la hora de participación. 
Ø La cuarta semana se anunciará al ganador a través de una imagen. 
 
El premio será otorgado por el mismo Erick Sabater, y se subirá una foto con el 
ganador al momento que recoge su premio. 
 
También se harán publicaciones (Imagen29) con respecto al lanzamiento de 
nuevos productos, el contenido que se sube a Facebook dando los enlaces 
directos del canal de youtube y la página web. 
 















Fuente: Fanpage de Chance 
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• Instagram: Se realizarán 3 post diarios: 
 
ü ¿Por qué 3? Normalmente se buscará realizar covers (Imagen 30) a la 
cuenta de instagram que está conformado por 3 imágenes. El horario en 
este caso de los posts sería entre 1:00 y 2:00 pm. 
 
Imagen 30: Perfil de Instagram de Chacnce 
 
Fuente: Instagram de Chance 
 
ü En otro caso, 2 post corresponderían al uso cotidiano de las prendas 
con el influencer, una imagen y un video respectivamente. El horario de 
estos post serían: el primero a las 10:00 am y el segundo entre las 1:00 
y 2:00 pm. 
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ü El tercer post sería una foto del producto como personaje principal, 
haciendo resaltar el diseño y los acabados. El horario de publicación 
sería a las 6:00 pm. 
 
En los meses de concurso Instagram servirá como rebote para algunas 
publicaciones que se realicen a través de Facebook, como se muestra en la 
Imagen 31. 
 
Para algunos casos se realizará un pauteo pagado en Instagram para lograr 
una mayor cantidad de impresiones. 
 
Imagen 31: Post de Instagram de Chance 
 
Fuente: Instagram de Chance 
 
 94  
 
6.3  Tienda Multimarca Online 
 
A través de la alianza estratégica que se manejará con Farosse, se destinará 
un stock para moverlo dentro de su plataforma online (Imagen 32). Contaremos 
con un espacio dentro de su web, donde se exiban los productos con enlaces 
donde puedan dirigirse a las redes sociales de Chance. 
 
Imagen 32: Tiene multimarca online de Farosse 
 

























7.2 Programación de actividades 
 
MEDIOS ACTIVIDADES 
Facebook - El primer mes se realizarán posts de intriga para captar la 
atención del público. 
- El segundo mes, las publicaciones serán para 
promocionar el lanzamiento de la pág. web y el canal de 
youtube. 
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- En el meses de Marzo, Julio y Diciembre se realizarán 
los concursos, ya mencionados, a lo largo del mes. 
- Cada fin de mes, se subirán videos el influenciador (Erick 
Sabater), contándosos su experiencia con las prendas de 
Chance. 
- El resto de meses se realizarán las publicaciones 
correspondientes para mantener la campaña activa. 
Instagram - El primer mes será como un medio de rebote para la 
campaña de intriga, para captar la atención del público. 
- Servirá de rebote para los concursos que se darán en los 
meses de Marzo, Julio y Diciembre. 
- El resto de meses se cumplirán con las fotos y videos 
que se realizarán a diario para mantener activa la 
campaña 
Youtube - Los video en Youtube si están programados cada 2 
meses  y las fechas clave como Julio y Diciembre, ¿Por 
qué? Porque el influenciador debe tener un backup de su 
experiencia con las prendas, por lo que prueba las 
prendas y luego habla de ellas, y como las producciones 
nuevas salen cada 2 meses aprox. Se usará ese lapso 
para realizar subir los videos, donde siempre hable de 
productos nuevos. 
Blog de Moda - Las publicaciones en el blog de moda se realizarán de 
forma continua a lo largo de la campaña, con contenido 
relevante de las últimas tendencias en la moda 2018. 
Página Web - La actualización de las prendas en la plataforma online 
se realizará cada 2 meses, debido a que las nuevas 
producciones demoran ese lapso en salir, y de esta 
manera se hará una carga masiva de productos nuevos. 
E-mailing - El emailing se realizará de forma diaria de acuerdo a los 
usuarios que vayan registrándose en la página web. 
Tda. Mult. Online - Puesto que es una tienda online secundaria a la marca, 
la actualización se realizará cada 2 meses sin contar los 
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meses claves como Julio y Diciembre, donde solo se 
promocionará a la marca en los canales de Chance. 
Google Adwords - Se efectuará los primeros todos los meses de campaña, 











BLOG DE MODA MASCULINA S/.2820 
PÁGINA WEB S/.2820 
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1. La marca Chance for men no cuenta con un posicionamiento adecuado 
en los hombres jóvenes de nivel socioeconómico del mercado peruano. 
Al ser una empresa joven su crecimiento se ralentizado debido a la falta 
de estrategias de marketing, y a medida que avanza no genera 
recordación de marca. Para esto, se realizará una campaña de 
marketing digital con el objetivo de aumentar las ventas online de la 
marca, posicionándolo a nivel nacional. 
2. Genius Underwear es una marca independiende dedicada a la 
comercialización de ropa exclusiva para hombres, utiliza algodón 
peruano de alta calidad para la confección de sus prendas. Tiene un 
estilo definido como ‘clásico-moderno’, la marca busca ser una marca 
completa con variedad de diseños en: polos, camisas, pantalones, 
BVDs, etc. Dentro del mercado sus principales competencias son MKCK 
Clothing Brand, Doze y BRN Clothing. 
3. Tras el problema identificado en la marca se usarán estrategias online 
con el fin de cumplir 3 objetivos: Aumentar las ventas de la marca 
Chance en un 20% con respecto al año anterior, reprensentando las 
ventas online un 30% del total de ventas, y posicionando la marca en los 
hombres jóvenes del nivel socieconónimo B y C. 
4. La estrategia publicitaria a desarrollar consiste en aplicar el concepto “Es 
tu Chance”, para inducir en el público que es el momento de empezar a 
verse y lucir bien con prendas que definan su estilo, dirigido a un público 
jóven entre los 21 y 27 años de edad. 
5. La estrategia creativa que se aplicará tendrá un tono de comunicación 
moderno, que sea serio y a la vez extrovertido. Con un lenguaje que sea 
un intermedio entre juvenil y adulto, ya que el público se encuentra en 
 99  
 
una etapa de cambio. Para esto se usará la imagen de Erick Sabater, 
para lograr impactar en el público, mostrando al público a un hombre 
seguro de sí mismo, y que tiene un estilo propio y único. 
6. Para difundir la campaña se usará una estrategia de medios en el 
entorno online, creando una plataforma online de compra-venta, creando 
branded content para posicionar la marca en el mercado peruano y a 
través de, una alianza estratégica con Farosse.com, una tienda 





































(1) American Marketing Association. (1995). Dictionary of Marketing Terms. 
Disponible en: 
https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=S 
(2) Bartolomé, A. (2008): E-Learning 2.0 - Posibilidades de la Web 2.0 en la 
Educación Superior. Curso E-Learning 2.0. Disponible en: 
http://www.lmi.ub.es/cursos/web20/2008upv/ 
(3) Boyd, D. M. & Ellison, N. B. (2007). Social network sites: Definition, 
history, and scholarship. Journal of Computer-Mediated Communication, 




sociales- definicion-historia-y-erudicion-ii/  
(4) Burgueño, P. (2009). Clasificación de las redes. Disponible en: 
http://www.pabloburgueno.com/2009/03/clasificacion-de-redes-sociales/ 
(5) Cabello, José. (2016). Marketing y Ventas: ¿Cuál es la diferencia?. 
Disponible en: http://josecabello.net/marketing/marketing-y-ventas-¿cual-
es-la-diferencia/ 
(6) ESAN. (2016). Diferencias entre las ventas y el Marketing. Disponible 
en: https://www.esan.edu.pe/apuntes-empresariales/2016/06/diferencias-
entre-las-ventas-y-el-marketing/ 
(7) Escuela Superior de Moda y Protocolo. (2014). ¿Cuál es la situación 
actual del sector de la moda en el entorno digital?. Disponible en: 
https://escuelasuperiordemodayprotocolo.wordpress.com/2014/02/28/ant
icipate-a-las-tendencias-en-marketing-digital-de-moda-i/ 
 101  
 
(8) García Aretio, Lorenzo. (2007). ¿Web 2.0 vs Web 1.0? (2) Editorial el 
BENED. 
(9) García Salas, Lucía. (2015). Plataforma de venta en internet. En Estudio 
de Marketing Online en el sector de la Moda(21 - 28). Oviedo: 
Universidad de Oviedo. 





(11) Kevin, F. (2012). Ofimática Empresarial I. Disponible en: lhttp://sisupt-
61.blogspot.com.es/2012/02/caracteristicas-de-las- web-10-20-30.htm  
(12) Larripa, Sergi. (2015). Las 10 diferencias entre Marketing y Ventas. 
15/12/2017, de Cuaderno de Marketing Sitio web: 
http://cuadernodemarketing.com/diferencia-entre-marketing-y-ventas/ 
(13) Monferrer Tirado, Diego. (2013). Ideas preconcebidas en torno al 
concepto de marketing. En Fundamentos de Marketing(15 y 16). 
Castellón de la Plana: Publicaciones de la Universidad Jaume I. 
(14) Moschini, Silvina. (2012). Claves para el desarrollo de campañas de 
Social Media. En Claves del Marketing Digital (6 y 7). Barcelona: La 
Vanguardia Ediciones, S.L. 
(15) Moschini, Silvina. (2012). Cómo planificar una estrategia de márketing 
en redes sociales. En Claves del Marketing Digital (10 - 13). Barcelona: 
La Vanguardia Ediciones, S.L. 
(16) Pérez, David y Pérez Martínez de Ubago, Isabel. (2006). Evolución del 
concepto de Marketing. En Introducción a la Función de Marketing y 
Ventas. Conceptos Básicos(12 y 13). MBA - Edición 2006. 
(17) Rojas Valerio, Irene. La publicidad en las redes sociales: impulso a las 
















Anexo 1: Registro de ventas 
   
Cal. Las Dalias Nº 1476 Urb. Las Brisas 1era Et. 
Lima – Lima – Lima 
 
Cel.: 992 433 399 
E-mail: chanceropa@gmail.com 
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Anexo 8: Tienda Multimarca Online de Farosse.com 
 
 
 
 
 
